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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือส ารวจและวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจ
ต่อแบรนด์ ความรักที่มีให้กับแบรนด์ ประสบการณ์ที่เคยมี ความจงรักภักดีท่ีมีต่อแบรนด์ การสื่อสารแบบบอก
ต่อ ที่มีต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิในจังหวัดชลบุรี  โดยเก็บข้อมูล
ตัวอย่าง 400 ชุด จากกลุ่มประชากรที่เคยใช้บริการในพ้ืนที่ชลบุรี วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัย
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และปัจจัยประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าของลูกค้าที่
รับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ขณะทีป่ัจจัยความรักที่มีต่อแบรนด์ 
ปัจจัยความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ และ ปัจจัยการสื่อ สารแบบบอกต่อ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าของ
ลูกค้าท่ีรับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ABSTRACT 
 The study of the influence of marketing variables on repurchase intention of Korean 
Barbecue Restaurant Business Brand Sukishi Buffet in Chonburi Province aimed to survey and 
analyze the influence of brand image, brand trust, brand love, brand experience, brand 
loyalty, brand advocacy on repurchase intention of purchasers by collecting data from 400 
samples who used to purchase the food at the Sukishi restaurant. The statistics used to 
describe the collected data were frequency, percentage, mean, standard deviation and 
Multiple Regression Analysis to test hypothesis. The findings revealed that brand image, 
brand trust and brand experience did not influence the repurchase intention of consumers 
of Sukishi Buffet restaurant in Chonburi province, but brand love, brand loyalty, brand 
advocacy influenced repurchase intention of consumers of Sukishi Buffet restaurant in 
Chonburi province. 
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บทน้า 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยน าเสนอภาพรวมของ
มูลค่าทางเศรษฐกิจภายในประเทศในปี 2566 หลัง
การเกิดวิกฤตการณ์โควิด 19 ธุรกิจร้านอาหารมีมูล 
ค่ารวม 4.18-4.25 แสนล้านบาท แต่มูลค่าธุรกิจยัง
ฟ้ืนตัวไม่เท่าปี 2562 ก่อนการมีวิกฤตการณ์จากโค
วิด 19 โดยหนึ่งในปัจจัยเฉพาะตัวที่สามารถกระตุ้น
มูลค่าของการให้บริการร้านอาหารคือที่ตั้ง ซึ่งกลุ่มที่
เปิดในศูนย์การค้าและพ้ืนที่ท่องเที่ยวส าคัญที่ไม่ไกล
จากกรุงเทพ และมีนักท่องเที่ยวคนไทยจ านวนมาก 
เช่น จังหวัดชลบุรี  
 หนึ่ งในร้านอาหารในห้างสรรพสินค้ าที่
ด าเนินกิจการมาได้อย่างยาวนาน คือร้านซูกิชิ 
(Sukishi) เปิ ดกระจายอยู่ ใน พ้ืนที่ ส าคัญในห้ าง 
สรรพสินค้าขนาดใหญ่ในจังหวัดชลบุรีถึง 3 สาขา ซูกิ
ชิ มีการส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์โดยการสร้าง
ระบบสมาชิก เพ่ือสะสมแต้มผ่านการใช้บริการ และ
การให้ข้อเสนอแนะ โดยระบบสมาชิก ก่อให้เกิด

ความภักดีกับแบรนด์ (Brand Buffet 2020) อีกนัย
หนึ่งของการที่ลูกค้าไม่ต้องการไปใช้บริการที่ร้านอ่ืน
เพราะลูกค้ามีความกังวลถึงคุณภาพสินค้า คุณภาพ
การบริการ และค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น 
 ผู้วิจัยได้ค้นคว้าและศึกษาเอกสารที่เกี่ยว 
ข้อง เพ่ือท าความเข้าใจถึงปัจจัยที่ท าให้ลูกค้ากลับมา
ซื้อหรือใช้บริการซ้ า เพ่ือให้ธุรกิจสามารถอยู่ได้อย่าง
ยั่งยืน พบว่าการสื่อสารของ  แบรนด์สินค้าส่งผล
กระทบโดยตรงต่อบุคลิกตราสินค้า ชื่อเสียงตรา
สินค้า และความไว้วางใจในแบรนด์ อีกทั้งเป็นปัจจัย
กระตุ้นโดยอ้อมกับการตั้งใจซื้อซ้ า (สุดารัตน์ ชาญชัย
, 2565) การได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค และ
คุณภาพของผู้ ให้บริการ เป็นปัจจัยท าให้ลูกค้า
กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคร้านอาหาร
ประเภทชาบูในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (ณัฐกานต์ 
เตียววัฒนานนท์, 2561) รวมถึงความรักของลูกค้า
ต่อแบรนด์มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อซ้ า (Hajar 
ANABIR, 2566) 



 
 

ปีที ่30 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2567 หน้า 81 
 

 ทั้งนี้การท าให้แบรนด์สินค้าถูกบอกต่อ เป็น 
เรื่องที่ผู้ท าวิจัยเห็นว่า เป็นประโยชน์กับธุรกิจอาหาร
และบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ งความกดดันจาก
สภาวะตุ้นทุนในการด าเนินกิจการเพ่ิมมากขึ้น ท าให้
ผู้ประกอบการต้องแบกภาระ หากขึ้นราคาก็จะส่งผล 
ถึงอ านาจในการใช้จ่ายขอผู้บริโภคอีก จึงต้องการ
ศึกษาองค์ประกอบที่จะท าให้เกิด Brand Advocate 
เพ่ือเป็นการลดต้นทุนในการท าการตลาด และสร้าง
ความยั่งยืน ในการประกอบธุรกิจของแบรนด์อีกด้วย 
โดยจากตัวแปรของการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคารซูกิซิ พบว่า เกี่ยว 
กับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ความเห็นจากผู้ 
บริโภค ที่มาใช้บริการภัตตาคารซูกิชิโดยสรุปอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยอันดับแรก คือ การขายโดยใช้
บุคคล (สุรวดี สุระประเสริฐ,2552) และจากข้อมูล
การศึกษา เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และบทความ 
พบว่ามี ตั วแปรที่ มี ผลต่อการท าให้ เกิด Brand 
Advocate ได้แก่ การรับรู้คุณค่า มุมมองด้านภาพ 
ลักษณ์และสังคมสนับสนุน (ชุติพร แสงภู่ ,2565) 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคในภัตาคารอาหารจาน
ด่วน มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับการบอกต่อของ
ผู้บริโภค (Alberto Badenes-Rocha et al., 2022) 
ลูกค้าที่รับประทานอาหารบุฟเฟต์โรงแรมระดับ 4 
ดาว ขึ้นไป ได้รับความพึงพอใจ ท าให้เกิดการกลับมา
ใช้บริการอีก และมีการสื่อสารไปยังผู้อ่ืน เป็นผลจาก
การได้รับความไว้วางใจ การให้ บริการด้วยคุณภาพ 
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (ชลวรนิทร์ แป้นสุวรรณ, 2561) 
ถ้าผู้บริโภครักแบรนด์  เขาจะสื่อสารแบรนด์นั้น
ออก ไป ยั งค น ที่ มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ แ ล ะ เพ่ื อ น 
(Hollebeek, 2011) Brand love ท าให้ผู้ บริโภค ส่ง
ต่อเรื่องราวเชิงบวกแบบปากต่อปาก และพยายามที่
จะไม่สนใจ ข่ าวเชิงลบเกี่ ยวกับแบรนด์  (Batra, 
2011) และพบว่าประสบการณ์แบรนด์  ซึ่งรวมถึง

ตระหนักรู้ผ่านผิวสัมผัส การได้รับรู้อารมณ์ การ
ติดตามพฤติกรรม และการใช้สติปัญญา เป็นเหตุ
โดยตรง และโดยอ้อม ต่อการสนับสนุนแบรนด์ 
(Arnon Khamwon and Pongpanit Masri, 2020) 
 เพราะฉะนั้น ผู้ท าการค้นคว้าอิสระมีความ
สนใจในการศึกษาว่า เหตุใดลูกค้าที่เคยใช้บริการ
ร้านซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี ถึงกลับมาใช้บริการซ้ า 
โดยก าหนดตัวแปรที่อาจมีอิทธิพลได้ แก่ ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความจงรักภักดี
กั บแบรนด์  ความรั กที่ ผู้ บริ โภคมี ต่ อแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ และ การสื่อสารแบบ
บอกต่อ เพ่ือจะช่วยให้ เข้ าใจถึ งพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และเป็นข้อมูลส าหรับการวางกลยุทธ์ เพ่ือ
เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจของร้านซูกิชิ ต่อไป
ในกาลข้างหน้า 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
        เพ่ือส ารวจ และวิเคราะห์ อิทธิพลของภาพ 
ลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ ความรัก 
ที่มีให้กับแบรนด์ ประสบการณ์ที่เคยมี ความจง รัก
ภักดีที่มีต่อแบรนด์ การสื่อสารแบบบอกต่อ ที่มีต่อ
ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการของลูกค้าที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี 
ขอบเขตของการวิจัย 
 กลุ่มประชากร 
 ประชากร คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านซูกิ
ชิ  ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยไม่อาจระบุจ านวนที่
แน่นอนได้ ดังนั้นจึงเลือกเป็นลูกค้าที่เคยรับประทาน
อาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี เป็นกลุ่มที่เคยรับ
บริการโดยตรง เพ่ือความถูกต้องของการศึกษานี้ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูล คือ 
ลูกค้าที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
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Yamane (1967)  จ านวน 400 คน ใช้การสุ่มแบบ
เจาะจง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยรับประทานอาหารที่
ร้านซูกิชิตามสาขาของร้านที่เปิดในชลบุรี ประกอบ 
ด้วย ซูกิชิ สาขาเช็นทรัล พัทยาบีช สาขาเทอมินัล 
21 พัทยา และ สาขาเซ็นทรัล ชลบุรี  
 ระยะเวลา และสถานที่ท้าการวิจัย 

 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน
กันยายน - ธันวาคม 2566 โดยใช้แบบสอบถาม 
Google Form ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ตามสาขาของร้านที่เปิดในชลบุรี ได้แก่ ซูกิ
ชิ สาขาเช็นทรัล พัทยาบีช สาขาเทอมินัล 21 พัทยา 
และ สาขาเซ็นทรัล ชลบุรี 

ตัวแปรที่ศึกษา 

 
 
 
 
 
  
   
  

สมมติฐานในการวิจัย 
 H1: ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผลท าให้เกิด
การใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 H2: ความไว้ใจต่อแบรนด์ ส่งผลท าให้เกิด
การใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 H3: ความรักท่ีมีให้กับแบรนด์ ส่งผลท าให้
เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 H4: ประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์ ส่งผล
ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคท่ี
เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 H5: ความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ 
ส่งผลท าให้ เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้ งใจ ของ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

 H6: การสื่อสารแบบบอกต่อ ส่งผลท าให้
เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด 
 Erkmen & Turegun, (2022 ) ก ล่ า วว่ า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีส่วนให้เกิดความตั้งใจซื้อ
ซ้ าของลูกค้ามากขึ้นได้ จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัย
ดังนี้ 
 H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ท า
ให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคย
ใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 Larasetiati และ Ali (2019)  พบว่ากลุ่ ม
ลูกค้าที่จะกลับมาเลือกใช้บริการอีกครั้งในอนาคต 
เกิดจากปัจจัยความวางใจในแบรนด์ 
 จากการทบทวนเอกสารที่ เกี่ ยวข้ อง 
จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 
 

ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
- ภาพลักษณ์ของแบรนด์  
- ความไว้ใจต่อแบรนด์  
- ความรักที่มีให้กับแบรนด์   
- ประสบการณ์ที่เคยมีกับแบรนด์  
- ความจงรักภักดีกับต่อแบรนด์   
- การสื่อสารแบบบอกต่อ  

ตัวแปรตาม ได้แก่ 
- การกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้บริโภคอย่าง
ตั งใจ 
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 H2: อิทธิพลของความไว้ใจต่อแบรนด์ ท าให้
เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 ภานุมาศ พรหมเมตตา (2562) พบว่าความ
รักในแบรนด์มีความสัมพันธ์กับการกระท าการของ
ผู้บริโภคแบบไม่ได้ไตร่ตรอง  
 จากการทบทวนเอกสารที่ เกี่ยวข้อง จึ ง
ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H3: อิทธิพลของความรักท่ีมีให้กับแบรนด์ 
ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคท่ี
เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 ลักษิกา มุกดากุล (2564) มี การศึกษา
ประสบการณ์ผู้รับบริการ และการตระหนักในคุณค่า
ในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อความมุ่งมั่นตั้งใจซื้อซ้ าและการ
บอกต่อ ในธุรกิจแฟรนไชส์ร้านอาหาร เครื่องดื่ม 
และขนมหวานแบรนด์สากลน้าเข้าจากต่างประเทศ 
พบว่าปัจจัยประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมในการ
ซื้อสินค้า คุณประโยชน์ อารมณ์ คุณค่าทางสังคม 
และลูกค้าได้รับความพอใจ เป็นเหตุเกิดใช้บริการซ้ า
อย่างตั้งใจ และการสื่อสารต่อ  
 จากการทบทวนเอกสารที่ เกี่ยวข้อง จึ ง
ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H4: อิทธิพลของประสบการณ์ที่เคยมีกับ 

แบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 Aquinia & Soliha (2020) อธิ บายเรื่ อง
ผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ า พบว่าการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ 
เป็นผลมาจาก ตัวแปรด้านความภักดีต่อแบรนด์ 
 จากการทบทวนเอกสารที่ เกี่ยวข้อง จึ ง
ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H5: อิทธิพลของความจงรักภักดีที่ลูกค้ามี
ต่อแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของ
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
 Putra & Arif (2019) ได้ศึกษาปัจจัยการ
บอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ราคา 
และ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารต่อแบบ
ปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลโดยตรง
ต่อความมุ่งมั่นตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคในเมืองมาลัง 
ประเทศอินโดนีเซีย 
 จากการทบทวนเอกสารที่ เกี่ยวข้อง จึ ง
ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H6: อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ท า
ให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บริโภคที่เคย
ใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 
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ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบสอบถาม 
 เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านกระบวนการ
ส ารวจ โดยชุดค าถามอิ เล็กทรอนิกส์ ออนไลน์ 
(Online Questionnaire) และให้กลุ่มตัวอย่างอ่าน
แ ล ะ พิ จ า ร ณ า เลื อ ก ต อ บ ได้ ด้ ว ย ต น เอ ง                     
          การออกแบบข้อค าถามงานวิจัยที่ ใช้ ใน
แบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยอ้างอิงมาจาก
การงานเขียนด้านวิชาการที่ผ่านมา เพ่ือให้มีความ
ถูกต้องของแบบสอบถาม มีลักษณะค าถามปลายปิด 
แบบเลือกค าตอบ(Multiple Choice) แบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 ค าถามด้านประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 3 ค าถามด้านพฤติกรรมการใช้บริการ 
ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ (Brand Image) ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) ความรั กที่ มี ต่ อแบรนด์  (Brand 

Love) ประสบการณ์ของลูกค้า (Brand Experience) 
ความภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) การบอก
ต่อ (Brand Advocacy) และความความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ า (Repurchase Intention) 
การตรวจสอบเครื่องมือ 
 1. ความเที่ ยงตรงของเนื้ อหา (Content 
Validity) มีการตรวจสอบโดยการให้ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีความเห็นว่าเนื้อหามีความถูกต้อง 
และน่าสนใจ 
 2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากข้อ 1. ไปทดลอง
กับกลุ่มทดสอบ 30 ราย แล้วน าผลมาเข้าโปรแกรม
ส าเร็จรูป พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 
ครอนบาค ได้ค่า 0.982 มากกว่า 0.7 มีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ที่รับได้  (Cronbach,1990) ตาม
ตารางที่ 1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น 

ตัวแปร/ปัจจัย จ้านวนข้อ Cronbach’s alpha coefficient 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Image) 8 0.891 
ด้านความไว้ใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 5 0.918 
ด้านความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) 5 0.918 
ด้านประสบการณ์ของลูกค้า (Brand Experience) 8 0.961 
ด้านความภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 4 0.946 
ด้านการบอกต่อ (Brand Advocacy) 4 0.903 

ด้านการซื้อซ้ าอย่างตั้งใจ (Repurchase Intention) 5 0.917 
 

ผลการศึกษา  
 จากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามตัว
แปรที่ก าหนด ได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ จากค าตอบ ส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ใช้บริการที่เซ็นทรัล ชลบุรี 223 คน คิดเป็น

ร้อยละ 55.8  เป็นเพศหญิง   257 คน คิดเป็นร้อย
ละ 64.3  อายุระหว่าง 31 – 40  ปี  260 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 355 คน  
คิดเป็นร้อยละ 88.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 
– 40,000 บาท 257 คน คิดเป็ นร้อยละ 64.3  
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ผู้ใช้บริการมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 313 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.3  มีความถี่ที่ใช้บริการร้านซูกิ
ชิ ในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 6 เดือน/ครั้ง 227 คน คิด
เป็นร้อยละ  56.8 เข้าใช้เพราะเดินทางสะดวก  115 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.7   ใช้เงินในการซื้อแต่ละครั้ง 
1,001 บาทขึ้นไป 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 พบ
ปัญหาในการใช้บริการมากที่สุดคือการบริการล่าช้า 
152 คน ใช้บริการที่ร้าน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 
96.5 ตัดสินใจใช้บริการเอง  305 คน คิดเป็นร้อยละ 
76.3  มาใช้บริการกับครอบครัว 193 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.3  ใช้บริการในเวลา 16.01 -18.00 น.135 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.8  
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบทาง
การตลาด 
 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุด  คือ “ท่านให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ ของร้านอาหาร” 
(ค่าเฉลี่ย 4.16, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.692) 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก ความไว้ใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) เห็นด้วยมาก หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุด คือ 
“ท่านคิดว่าร้านซูกิชิที่ท่านใช้บริการมีความสะอาด
ถูกหลักอนามัย” (ค่าเฉลี่ย 4.11, ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.715) กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก ค่าที่
ประเมินของ ความรักที่ มีต่อแบรนด์  (Brand 
Love) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุดคือ 
“ท่านมีความสุขทุกครั้ง ที่ได้ใช้บริการร้านซูกิชิ” 
(ค่าเฉลี่ย 4.00, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.776) 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก ประสบการณ์ของลูกค้า 
(Brand Experience) เห็นด้วยปานกลาง หัวข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ต่ าที่สุดคือ “พนักงานของร้านซูกิชิ ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ” (ค่าเฉลี่ย 4.11, ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.717) กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก ความ
ภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เห็นด้วย
ปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุดคือ “ท่านมักจะใช้
บริการร้านซูกิชิ  เมื่อมีการออกโปรโมชั่น หรือ
เมนู อาหารใหม่ๆ ” (ค่ า เฉลี่ ย  3 .86, ค่ าส่ วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.841) กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
ปานกลาง การสื่ อสารแบบ บอกต่ อ  (Brand 
Advocacy) เห็นด้วยปานกลาง) หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุดคือ 
“ท่ านจะพูด ใน เชิ งบวก  เกี่ ยวกับ ร้ านซูกิ ชิ ” 
(ค่าเฉลี่ย 3.94, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.797) 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย  ปานกลาง การใช้บริการซ้ า
อย่างตั้ งใจ (Repurchase Intention) เห็นด้วย
ปานกลาง หัวข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานต่ าที่สุดคือ “ท่านตั้ งใจจะ
กลับมาใช้บริการ ร้านซูกิชิซ้ าอีก เมื่อมีโอกาส” 
(ค่าเฉลี่ย 3.86, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.873) 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลาง 
การทดสอบสมมติฐาน  
 การวิจัย เรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาด ที่มีต่อการความตั้งใจซื้อซ้ า ของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น 
แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี โดยหาความสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) ของเพียร์สัน เพ่ือมา
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามตาราง
ของ Best จีงใช้โปรแกรมค านวนค่าถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Stepwise ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพ่ือ
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ตรวจสอบว่าปัจจัยใดบ้าง ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากที่สุด 
 

ตารางท่ี 2 แสดงตัวแปรต้นที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ตัวแปรการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี 

Model Summary (3) 
R R Square Adjust R Square Std. error of Estimate Durbin-Watson 
0.905C 0.819 0.818 0.32362 1.947 

c. Predictors: (Constant), BrandLoyalty, BrandAdvocay, BrandLove 
 

ตารางท่ี 3 แสดงการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระกับความตั้งใจซื้อซ้ าของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี 
Model (3) Sum of Square Df Mean Square F Sig. 
Regression 187.802 3 62.601 597.737 0.000d 
Residual 41.473 396 0.105   
Total 229.275 399    

d. Predictors: (Constant), BrandLoyalty, BrandAdvocay, BrandLove 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4 แสดงการวิเคราะห์ Multiple Linear Regression ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของธุรกิจ

ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุร ี

ตัวแปร 

Model 3 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) -0.276 0.102  -2.702 0.007*   
Brand Loyalty 0.423 0.043 0.426 10.155 0.000 0.000 0.000 
Brand Advocacy 0.389 0.047 0.352 8.351 0.000 0.258 3.880 
Brand Love 0.227 0.049 0.184 4.595 0.000 0.283 3.529 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่  2 แสดงให้ทราบว่าปัจจัย 
Brand Loyalty ความจงรักภักดีกับแบรนด์ ,Brand 
Advocay การสื่อสารต่อและ Brand Love ความรัก
ที่มีกับแบรนด์ มีความสัมพันธ์กับการใช้บริการซ้ า
อย่างตั้งใจ ของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี 
และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรีใน
ระดับสูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหะคูณ

เท่ากับ 0.905 และสามารถน ามารวมกับพยากรณ์ 
ความตั้งใจซื้อซ้ าของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์
เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ  ในจังหวัด 
ชลบุรี ได้ร้อยละ 81.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากับ +0.323 
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 จากต ารางที่  3  พ บ ว่ าตั วแป รต้ น มี
ความสัมพันธ์เป็นเส้นตรงกับความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ธุรกิจร้าน อาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหาร
ญี่ปุ่นแบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางที่  4  แสดงการวิ เค ราะห์ 
Multiple Linear Regression ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ าของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์
เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ  ในจังหวัด 
ชลบุรี พบว่า ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) การสื่อสารต่อ (Brand Advocacy) และ 
ความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) อิทธิพลต่อใช้
บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่าง
สไตล์ เกาหลี  และอาหารญี่ ปุ่น แบรนด์ซูกิชิ  ใน
จังหวัด ชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น 
แบรนด์ซูกิชิ ในจังหวัด ชลบุรี มากที่สุดคือ ความ
จงรักภักดีที่ มี ต่อแบรนด์  (Brand Loyalty) มีค่ า 
Beta 0.426 รองลงมา คื อ การบอกต่ อ (Brand 
Advocacy) มีค่า Beta 0.352 และล าดับสุดท้ายคือ 
ความรักที่มีต่อแบรนด์ (Brand Love) มีค่า Beta  
0.184 (ค่า Beta คือ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของจัว

พยากรณ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน เป็นค่าที่แสดง
น้ าหนักของความส าคัญหรืออิทธิพลของตัวแปร
อิสระแต่ละตัวที่มีต่อตัวแปรตาม) จึงสามารถระบุ
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
𝑦̌ = -0.275 + 0.432(Brand Loyalty) +0.3899(Brand 
Advocacy) + 0.0227 (Brand Love) โดยก าหนดให้  

𝑦̌   หมายถึง  ความตั้งใจซื้อซ้ าของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์เกาหลี และอาหารญี่ปุ่น แบ
รนด์ซูกิชิ ในจังหวัดชลบุรี 
Brand Loyalty  หมายถึง  ความจงรักภักดีที่มีต่อ
แบรนด์ 
Brand Advocacy หมายถึง การสื่อสารแบบบอกต่อ 
Brand Love   หมายถึง ความรักที่มีต่อแบรนด์ 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้บริโภคของร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ ใช้
บริการซ้ าอย่างตั้งใจ มิได้เป็นผลมาจากอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความไว้ใจต่อแบรนด์ และ 
ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ แต่พบว่า ผู้บริโภคของ
ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ คือ
ผลของอิทธิพลของความรักท่ีมีให้กับแบรนด์ ความ
จงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ และ การสื่อสารแบบบอก
ต่อ สรุปตามตารางที่ 5 

ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: อิทธิพลจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บรโิภคที่
เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุร ี

ไม่สนบัสนุน 

H2: อิทธิพลของความไว้ใจต่อแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผูบ้ริโภคที่เคย
ใช้บริการที่ร้านซูกชิิ ในเขตชลบรุี 

ไม่สนบัสนุน 

H3: อิทธิพลของความรักที่มีให้กับแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตัง้ใจ ของผู้บริโภค
ที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกชิิ ในเขตชลบุร ี

สนับสนนุ 

H4: อิทธิพลของประสบการณ์ทีเ่คยมีกับแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของ ไม่สนบัสนุน 
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ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่รา้นซกูิชิ ในเขตชลบุรี 
H5: อิทธิพลของความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ 
ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี 

สนับสนนุ 

H6: อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าอย่างตั้งใจ ของผู้บรโิภคที่
เคยใช้บริการที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุร ี

สนับสนนุ 

 
อภิปรายผล 
ผลการศึกษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 1  
 ปัจจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ า ของลูกค้าที่รับประทาน
อาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Erkmen 
& Turegun (2022) ที่ระบุว่า พบว่าภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค
มากขึ้ นได้  รวมถึ งไม่ สอดคล้ องกับWijaya and 
Astuti (2018) ที่ศึกษาผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ในประเทศอินโดนีเซียพบว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของสุดารัตน์ เกลี้ยงสะอาด และ ชาญชัย 
เมธาวิรุฬห์ (2565) ที่มีผลวิจัยว่า ชื่อเสียงตราสินค้า
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า และไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Le et al. (2021) ที่ศึกษา
กับ ผู้ บริ โภคที่ ซื้ อสินค้ าอุปโภคบริ โภค พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกที่ก่อให้เกิด
ความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2  
 ปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ า ของลูกค้าที่รับประทาน
อาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Goyal & 
Goyal (2021) ที่ระบุว่า ความเชื่อใจในตราสินค้า
สามารถเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตั้งใจบริโภคของ

ลูกค้ามากขึ้นได้ ไม่สอดคล้องกับ Fang, Chiu และ 
Wang (2011) ที่ศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อ
ใจต่อผู้ให้บริการสูง จะเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้
ผู้บริโภคมีความต้องการใช้ บริการซ้ าเพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด้วย และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐกานต์ 
เตี ยววัฒนานนท์   (2561) ที่ มี ผลวิจั ยว่ า ความ
ไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
ผลการศึกษาสนับสนุนสมมติฐานที่ 3  
 ปัจจัยความรักที่มีต่อแบรนด์ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ า ของลูกค้าที่รับประทานอาหารที่
ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี  สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Paul et al., (2009) กล่ าวว่ า การเลื อกซื้ อของ
ผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีจะเลือกซ้ือเฉพาะยี่ห้อ
นั้นทุกครั้ง และไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน 
ท าให้เกิดการซื้อซ้ าจนเป็นนิสัย และงานวิจัยของ 
Sarkar et al., (2012) พบว่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ และการสื่อสารในด้านดีด้วย (Positive 
Word of Mouth) รวมถึ ง  งาน วิ จั ย ของ  Hajar 
ANABIR (2023) ที่ระบุว่า ความรักท่ีมีต่อแบรนด์มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติในความตั้งใจซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภค   
ผลการศึกษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 4  
 ปัจจัยประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ ไม่ มี
อิทธิพลต่อความตั้ งใจในการซื้อซ้ า ของลูกค้าที่
รับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิ ในเขตชลบุรี  ซึ่งไม่
สอดคล้องกับผลการศึกษา ของ Minseong Kim 
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(2022) ที่พบว่า ประสบการณ์และความพึงพอใจ 
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมทั้งในแง่ของ
การใช้บริการซ้ า และแนวโน้มการบอกต่อ และ 
งานวิจัยของ ลักษิกา มุกดากุล (2564) พบว่าปัจจัย
ประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมในการซื้อสินค้า 
คุณค่าทางด้านการใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่า
ทางสังคม และความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ า และการบอกต่อ 
ผลการศึกษาสนับสนุนสมมติฐานที่ 5  
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทาง
สถิติ พบว่าปัจจัยความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ 
ส่ งผลต่ อความตั้ งใจในการซื้ อซ้ า ของลู กค้ าที่
รั บประทานอาหารที่ ร้ านซู กิ ชิ  ใน เขตชลบุ รี 
สอดคล้องกับผลการศึกษา ของ Aquinia & Soliha 
(2020) ที่ระบุว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อความตั้ งใจซื้อซ้ า และ
งานวิจัยของบุญไทย แสงสุพรรณ (2562) การศึกษา
พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 6  
 ปัจจัยการบอกต่อ ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ้ า ของลูกค้าที่รับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิ 
ในเขตชลบุรี สอดคล้องกับผลการศึกษา ของ สุมา
มาลย์ ปานค า และพัชรนันท์ คงกุทอง (2564) ที่
พบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสั่ง
อาหารซ้ าบนแอปพลิ เชันไลน์แมน และรวมถึง
งานวิจัยของ Putra & Arif (2019) ได้ศึกษาปัจจัย
การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ราคา และ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตั้งใจซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลโดยตรง

ต่อความตั้ งใจซื้อซ้ าของผู้บริ โภคในเมืองมาลั ง 
ประเทศอินโดนีเซีย 
ค้าแนะน้า เพื่อการน้าผลการศึกษาไปใช้เกี่ยวกับ
ธุรกิจ 
 การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ สร้าง
ความรักที่มีกับแบรนด์และสร้างการสื่อสารต่อให้กับ
แบรนด์ ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลต่อความตั้งใจกลับมา
ซื้อซ้ าของลูกค้าที่รับประทานอาหารที่ร้านซูกิชิใน
จังหวัดชลบุรี เนื่องจากยุคนี้พฤติกรรมผู้บริโภคมี
โอกาสเปลี่ยนแบรนด์สูงเพราะ ไม่ยุ่งยากและสามารถ
ท าได้ง่าย ผู้บริโภคมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย มีสินค้า
และบริการทดแทนได้มากมาย รวมถึงผู้แข่งขันราย
ใหม่ก็เข้ามาสู่ตลาดนี้เสมอๆ ท าให้ผู้ประกอบการต้อง
สร้าง แรงดึงดูดระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคอย่าง
สม่ าเสมอ โดยการสร้างคุณค่าและความผูกพัน
ระหว่างกัน มิใช่ลักษณะการลดราคาเหมือนแต่ก่อน
มา  
ข้อเสนอแนะส้าหรับการท้าวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยครั้งต่อไป ควรท าร่วมกับวิธีการ
วิจัยแบบเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus 
group) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคมากขึ้น 
และ ควรศึกษาความคิดเห็นของผู้ที่ไม่เคยใช้บริการ
ร้านซูกิชิ เพ่ือสามารถรับทราบคิดเห็นนอกเหนือจาก
ผู้ที่เคยใช้บริการแล้ว ว่ามีเหตุผล หรือ ปัจจัยอ่ืน ที่
ท าให้ตัดสินใจไม่เข้ามาใช้บริการ โดยธุรกิจสามารถ
น ามาปรับปรุงคุณภาพ และสร้างสรรค์กลยุทธ์ที่
เกี่ยวข้องเพ่ือเพ่ิมปริมาณผู้บริโภครายใหม่ในอนาคต 
ข้อจ้ากัดในงานวิจัย 
 ผลกระทบจากสถานการณ์ โควิด-19 ที่
กลับมาทวีความรุนแรงขึ้นในช่วงฤดูฝนที่ผ่านมาท า
ให้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมาย
แบบตัวต่อตัวนั้นท าได้ล าบาก 
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